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Журналист как объект  
воздействия П Р-служ бы
Основная цель любой организа­
ции — получение максимальной 
прибыли с минимальными затрата­
ми (временными, трудовыми, мате­
риальными). И этой цели должны 
придерживаться все структурные 
подразделения компании, в том чис­
ле и ПР-отдел. Несмотря на это, 
большинство ПР-структур тратят 
огромные деньги на осуществление 
платных контактов со СМИ: заказ­
ные публикации в газетах и журна­
лах, выступления и интервью на те­
левидении, радио и т.п.
Однако, большинство таких 
контактов возможно осуществлять 
или бесплатно или с намного мень­
шими расходами. То есть наша цель 
— воздействовать на журналиста 
так, чтобы он бесплатно интерпре­
тировал все события, касающиеся 
нашей организации, с позитивной 
оценкой.
В первую очередь нам нужно оп­




— целевой группы издания, в 
котором работает журналист;
— жанра, в котором пишет жур­
налист;
— типа журналисткой «идеоло­
гии».
1. Исходя из целей в создании 
имиджа организации определяем, в 
какой тематике нам не хватает при­





2. Определяем, на какую целе­
вую группу нам нужно воздейство­
вать посредством журналиста и вы­
бираем издание с максимально 
идентичной читательской аудито­
рией.
3. Одну из групп жанров выби­






4. Исходя из характера целевой 
группы определяем тип журналист­
ской «идеологии»:
— авторитарно-технократичес­
кий, согласно которому читатель 
является объектом управления и 
воспитания, а журналист «колонно­
вожатым»
— и н ф о р м ац и о н н о -п о зн ава­
тельный, которого придерживается 
журналист-информатор (большин­
ство журналистов в России на се­
годняшний день)
— гуманитарный, в соответ­
ствии с которым журналист ведет 
равноправный и уважительный раз­
говор с аудиторией, психологичес­
ки находясь как бы внутри ее.
Согласно нашему выбору, мы 
должны получить список подходя­
щих нам журналистов. Наша зада­
ча — сделать так, чтобы они сами 
писали про нашу компанию с пози­
тивной оценкой. Путь к этой цели 
— сделать журналиста как можно 
более лояльным нашей организа­
ции. Для этого нужно внедрить цен­
ности нашей компании в сознание 
журналиста.
Есть два способа решения этой 
задачи:
1. Оперативный. Он состоит из 
двух этапов:
— выявление каналов, по кото­
рым журналист получает информа­
цию (интернет, эксперты и др.).
— управление этими каналами 
(максимальное присутствие ценнос­
тей нашей компании в этих кана­
лах).
2. Стратегический, т.е. прямое 
внедрение «идеологемм» компании 
в сознание журналиста.
Причем, для достижения макси­
мальной эффективности нужно ис­
пользовать эти два способа вместе. 
Я рассмотрел более подробно стра­
тегический способ.
Можно выделить 3 уровня вне­
дрения «иделогемм» в сознание 
журналиста:
I. Когнитивный
(исходя из схемы Х.Лассуэла). 
ИИ — источник информации 
(в нашем случае ПР-служба) 
С1 — сообщение 
К — коммуникатор (журна­
лист)
С2 — сообщение в виде пуб­
ликации
П — получатель в лице целе­
вой группы
1. На уровне сообщений:
1.1 Сообщение в виде публи­




1.2 Сообщение от ПР-службы 
к коммуникатору — на 




2. Семинары и тренинги.
Семинары, проводимые нашей
компанией, нашими специалистами. 
Причем наш преподаватель вклады­
вает в контекст лекций имя и роль 
нашей организации (явно и скрыто).
Профессиональные тренинги, 




курсы и гранты, органи-
зованные нашей компани­
ей. То есть конкурсы и 








(самый эффективный как 
показывает опыт в СССР).
В процессе социализации лично­
сти. (пример — крупные предприя­
тия в СССР). Имеется в виду фор­
мирование лояльности к данному 
предприятию в процессе становле­
ния личности, (начиная с детского 
сада до ВУЗа).
Конечно, все уровни воздей­
ствия на журналиста применить 
смогут только крупные организа­
ции. Но эффект от такого комплек­
са, более чем вероятно, покроет все 
денежные и трудовые затраты.
